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诊断报告的作用

Executive summary

➢ 适用卖家：目前白名单开放，开放门槛为公司的月度日均花费>$50，或可咨询卖家经

理提报申请

➢ 报告更新频率：每月初更新

➢ 报告分析维度：以店铺维度的月环比数据进行分析

➢ 报告作用：解决四大卖家痛点

诊断
报告

不懂优化广告效果

不懂分析广告投放效果

没时间人力分析优化

忽略异常广告情况
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在哪里可以找到广告账户诊断报告？

通过企业微信扫码登陆

点击打开想要查
看的期数时间段

即可打开该企业微信公司旗下店铺信息

企业微信-工作台
-

站内广告工具箱

系统展示该公司旗下的

店铺广告账户诊断报告

Shopee跨境卖家
自助服务站

-
广告诊断报告

or
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店铺基础信息确认

需卖家确认背景信息：

• 店铺站点

• 站点货币：请注意本报告均为当

地货币进行展示

• 数据口径：均为月日均表现

• 店铺主营一级/二级品类：为平

台按照出单量最高的品类进行打

标，会涉及报告接下来同二级品

类效果对比的部分
了解本报告相关字段定义

选择需要诊断的店铺
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• 店铺整体广告表现

• 各产品线表现

• 各产品线关键指标对比大盘同二级品类

• 异常表现SKU及Top销量SKU分产品线表现

• Top花费关键词表现

报告分模块介绍
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◼ 该模块作用：帮助卖家分析全店整体广告花费及出单表现，一般情况下，建议关注广告花费，广告费率，
广告销售订单量，以及广告投入产出比的变化

店铺整体广告表现

示例分析：该卖家本月广告花费下降8%，但订单量却跌幅37%高于花费跌幅，同时ROAS也下降20%，可得知店铺本月的广告出单
下降主要来自广告花费减少以及广告效果下降带动，因此卖家需要及时发现店铺广告问题点，及时优化广告投放效果
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◼ 直观了解到整体广告花费及全店销售情况

店铺整体广告表现

示例分析：该卖家本月广告花费从7.3k下降至6.7k，除了影响广告订单的下降外，对全店的销售金额也产生较大影响，全店订单金额从
101k下降至 68k。可见广告对全店订单贡献影响是具有很大的正向影响的，需持续优化广告效果，保持稳定广告预算的投入

（ ↓33% ）

（ ↓8% ）
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◼ 直观了解到整体广告销售金额占比全店销售金额占比，了解广告的贡献，也侧面反映广告贡献效率

店铺整体广告表现

示例分析：如前面展示，全店销售金额受到广告减投影响广告销售金额下降。所以尽管广告花费下降，但下降幅度低于全店销售金额降
幅，所以广告费率提升。另外从下图可见，全店流量出单的销售金额下降幅度比广告销售金额降幅还要高，所以广告销售金额占比有所
提升5%，因此卖家也需要分析除了广告外，全店流量贡献的订单金额下降还有哪些原因，因为广告也有可能是共性原因

（ ↓33% ）

（ ↓26% ）
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◼ 直观了解到整体广告订单量占比全店订单量占比，了解广告的贡献，也侧面反映广告贡献效率

店铺整体广告表现

示例分析：如之前所述，卖家广告订单量/转化下降程度均低于全店单量/转化下降的程度（可以从图表中看到），广告订单量占比，转
化占比均提升了（可以从表格中看到）。因此在优化广告账户之前，有必要先分析全店流量以及转化情况。

（ ↓43% ）

（ ↓6% ）

（ ↓43% ）

（ ↓37% ）

（ ↓39% ）



◼ 直观了解到整体广告流量占比全店流量占比，了解广告的贡献，也侧面反映广告贡献效率

店铺整体广告表现
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示例分析：店铺广告流量仍有小幅上涨，但全店流量下降幅度28%较高（从图表中可以看到），使广告流量占比提升45%（从表格中可以看
到），因此需要卖家分析流量下降原因。另外结合之前数据，全店流量下降幅度28%低于订单下降幅度43%，因此全店的转化也需要分析下
降原因。

（ ↓28% ）

（ ↑5% ）
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如何优化广告投放效果——从消费者决策流程拆解

◼ 左图是常见的用户下单漏斗模型，从浏览

广告、点击广告到成交订单，再到复购，

消费者可能在任一环节跳出，导致成交失

败

◼ 优化广告在各个环节的转化率，识别不

同广告指标变化背后的原因，对于增加

出单量及销售额、提升投产比至关重要

浏览广告

点击广告

转化购买

复购

点击率
（CTR）

转化率
（CR）



◼ 直观了解到整体广告投入产出比情况，以及投放效率指标如点击率及转化率等

投资产出比 (ROAS)
广告销售金额

广告花费

账户广告投放效率

13

点击率CTR越高，质量分越高，广告竞争力更高，
则不一定通过提高CPC提升广告竞争力和流量

点击量 x 转化率 (CR) x 客单价

点击量 x 平均点击单价 (CPC)

示例分析：广告投入产出比下降20%，主要原因来自广告转化率下
降45%，尽管点击率有所上涨9%。

*报告中的ROAS为直接订单口径ROAS，即投放A商品购买A商品订单，若关注宽泛全店广告订单口径，可自行计算宽泛ROAS= 广告销售金额/广告花费
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◼ 直观了解到整体广告当月每周的效率指标趋势图，可结合每周的运营动作，以便分析运营效果

账户广告投放效率

示例分析：结合上页的信息，对比上月均值水平，ROAS低于上月，主要是因为第一周、第二周、第四周；本月转化率尽管持平，但转化率是
四周均低于上月均值，需要在报告接下来分析环节中，分析是哪类产品线以及SKU转化率下降，需要重点分析优化。需要卖家自主排查一下
为什么转化率有大幅变动（是否有做过上新上品来测试广告？还是有大促节点影响转化效果等等。点击率是四周均高于上周均值，相对比较
稳定且健康。
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*报告中的ROAS为直接订单口径ROAS，即投放A商品购买A商品订单，若关注宽泛全店广告订单口径，可自行计算宽泛ROAS= 广告销售金额/广告花费

店铺整体广告表现——优化思路

Step.1

分析需求——追求*ROAS 或

追求出单量和流量

Step.3

结合预算，了解全店的关键优化点，

结合接下来报告的内容优化细节

Step.2

分析ROAS/流量情况

是否达预期

追求ROAS

ROAS达预期

ROAS未达预期

广告花费可持续提升

广告花费无计划提升

需持续对购物站点搜索排名靠前的相关产品竞品，参考重点优化
文案\主图\商品售价来提升点击率及转化率。

针对ROAS较好的广告产品线、广告产品进行约10%的溢价，有
助进一步扩大店铺销量

针对ROAS较好的产品广告产品线，加大预算及小幅提升广告出价；
针对ROAS较低的产品广告产品线减少预算及小幅降低广告出价
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*ROAS为直接订单口径ROAS，即投放A商品购买A商品订单，若关注宽泛全店广告订单口径，可自行计算宽泛ROAS= 广告销售金额/广告花费

店铺整体广告表现——优化思路

追求流量

追求流量

流量达预期

广告花费可持续提升

广告花费无计划提升

1.参考购物站点搜索排名靠前的相关产品竞品，重点优化文案\主图\商品售价来提升点击率
2.下一步可关注ROAS，提升转化及出单

针对引流款且点击率高的商品，可适当10%提价，争取抢占排名
靠前的位置

参考购物站点搜索排名靠前的相关产品竞品，重点优化文案\主图
\商品售价来提升点击率

Step.1

分析需求——追求*ROAS 或

追求出单量和流量

Step.3

结合预算，了解全店的关键优化点，

结合接下来报告的内容优化细节

Step.2

分析ROAS/流量情况

是否达预期
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如何正确看待投资产出比（ROAS）？

1 盈亏平衡ROAS

可以参考计算公式：盈亏平衡ROAS = 1 ÷ 利润率

• 一般来说，Shopee平台卖家的成本包含商品制造成本、运输成本以及平台相关费用等

• 举个例子，假设您的一个产品售价是$100，所有成本加总为$60，这个产品的利润就是$40，

意味着利润率为：$40 / $100 = 40％，那么您的盈亏平衡ROAS = 1 ÷ 40% = 2.5

• 当然，收支平衡ROAS也不是衡量好坏的绝对标准，只是我们用来进一步分析的指标

✓在上面的例子中，如果ROAS小于2.5，您需要进一步调整广告策略

✓如果ROAS大于2.5，则可以持续加大预算，不断优化广告获得更多收入

衡量ROAS是否合理，在大多数情况下，还要回归到盈利能力：首先要考虑产品本身的利润率，然

后再从盈亏平衡ROAS和目标ROAS去综合考量
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如何正确看待投资产出比（ROAS）？

2 目标ROAS

不同产品在不同阶段有不同的目标侧重，对应的广告效果预期也会有所不同

• 引流款/低客单商品：更多是为了推动产品和店铺的曝光，应该更多地关注拉新引流的效果，

适当弱化对于ROAS的要求，可以让步至盈亏平衡ROAS的60-80%。假设您的盈亏平衡

ROAS是2.5，引流款的ROAS = 2.5 * (60%~80%) = 1.5~2

• 利润款/高客单商品：更多是为了拉高全店的ROAS，因此利润款的ROAS至少要大于盈亏平

衡的ROAS，广告才算是有效的

• 全店整体ROAS目标：建议保持在全店整体盈亏平衡ROAS以上

衡量ROAS是否合理，在大多数情况下，还要回归到盈利能力：首先要考虑产品本身的利润率，然

后再从盈亏平衡ROAS和目标ROAS去综合考量
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如何优化广告投放效果——投资产出比（ROAS）

投资产出比 (ROAS)
广告销售金额

广告花费

投资产出比 (ROAS) 优化思路：

• 转化率：不断优化广告的转化率（参考上页）

• 选品：在选品上做好规划，引流和转化相结合

✔ 低客单商品主要为店铺做引流，带动全店单量提升

✔ 高客单商品主要用于拉动全店ROAS，从而提升整体销售额

• 优化单次点击价格：优化关键词的平均单次点击价格

✔ 优化质量分（参考前述方法优化点击率、调整关键词，提升产品与关键词的相关度等）

✔ 定期优化关键词出价（根据前端排名情况及时优化关键词出价）

• ROAS的优化是一个长期的过程，在数据监控上最好以7天或者15天为周期进行调整和优化

广告销售金额

用户点击广告产生的
总商品销售额

广告花费

卖家的广告支出
费用总和

点击量 x 转化率 (CR) x 客单价

点击量 x 平均点击单价 (CPC)
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如何优化广告投放效果——点击率（CTR）

点击率 (CTR) 优化思路：

• 产品图片：产品主图清晰，功能一目了然，图片上文字最好使用当地语言

• 产品标题：产品标题包含合适关键词，写清楚品牌和产品情况，可尝试在标题中加入一些前台热搜词

• 产品价格：检查产品价格，确保在价格方面具备竞争力，最好有打折标签吸引买家眼球

• 产品评价：设置关注点赞、好评有礼等方式提高产品的点赞数和评价

• 平台背书：细心经营，争取拿到Shopee优选、商城等平台标签（具体规则可以联系客户经理咨询）

• 相似产品：查看Shopee平台相似热卖品，进而优化该产品（注意不能用一样的标题或图片，否则可能被下架）

点击率 (CTR)
广告点击数

广告浏览数
X 100%

广告浏览数

商品通过卖家投放广告
被看到的次数

广告点击数

商品通过卖家投放广告
被点击的次数
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如何优化广告投放效果——转化率（CR）

转化率 (CR)
广告订单数

广告点击数
X 100%

广告点击数

商品通过卖家投放广告
被点击的次数

广告订单数

消费者点击广告之后
产生的订单数

转化率 (CR) 优化思路：

• 产品价格：店铺优惠券、 LPG（最低价格保证）等标签会提升转化率，并带动其他产品的出单

• 产品描述：产品描述详细，不要使用误导性语言，产品选项清晰明确，包括颜色、尺码、材质等

• 产品库存：检查产品库存，确保库存数字精准，且库存充足（断货也会影响转化率）

• 产品图片：尽量多放图片，保证清晰全面，如尺码图、细节图等，图文尽量使用当地语言，有条件可以加视频

• 店铺装饰：好的店铺装饰和明确的店内分类会留住买家，提高转化

• 产品评价：做好客户满意度，提升店铺各项指标（好评率、店铺评分、商品评价、聊聊回复等）
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• 店铺整体广告表现

• 各产品线表现

• 各产品线关键指标对比大盘同二级品类

• 异常表现SKU及Top销量SKU分产品线表现

• Top花费关键词表现

报告分模块介绍
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◼ 直观了解到整体广告各产品线广告花
费/订单量/销售金额等贡献占比

◼ 可得知效果好的产品线，需重点加大
投放预算及需重点优化的产品线，减
低投放预算

账户广告各产品线投放效率——优化思路

示例分析：

如左图，该卖家关联广告和商店广告花费占比分别仅

17.7%/17.63%，但订单量占比分别达25.09%/24.29%

和销售金额贡献占比分别达21.74%/29.46%，可见该产

品线均有较好的广告出单效果，可重点加投发展该产品

线；

反观搜索广告-手动模式占比达63.62%，远高于订单量

占比50.09%和销售金额贡献占比48.5%，因此该产品线

投放效果较差，仍需继续优化。
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◼ 结合上页数据，直观了解到整体广告各产品线
出单效率指标，如广告订单成本/广告客单价/
广告投入产出比效果

账户广告各产品线投放效率——优化思路

示例分析：

对应上页案例，关联广告和商店广告的出单贡献高于花费贡
献占比，表明这个产品线会拥有更低的广告订单成本，更高
的ROAS，如以下表格可以看到它的广告订单成本分别为
134.9/185.8，ROAS分别为7.17/7.5，均优于全店均值；
相反，搜索广告-手动模式的订单成本及ROAS则相对较差。
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• 店铺整体广告表现

• 各产品线表现

• 各产品线关键指标对比大盘同二级品类

• 异常表现SKU及Top销量SKU分产品线表现

• Top花费关键词表现

报告分模块介绍
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◼ 可直观了解到自己店铺各产品线的投入产出比对比同大盘二级品类卖家平均水平的情况

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况——投入产出比

⬆⬆⬆ 相比大盘高50%以上 ⬆⬆ 相比大盘高30%-50% ⬆ 相比大盘高10%-30% 持平 相比大盘持平，10%以内

⬇ 相比大盘低10%-30%⬇⬇ 相比大盘低30%-50%⬇⬇⬇ 相比大盘低50%

示例分析：

从下图可看到，ROAS较好的关联广告和商店广告ROAS均达7以

上，且对比单盘同二级品类相应产品线效果一致（持平），因此

卖家在满足ROAS情况下，卖家对比大盘其他ROAS低的卖家更有

广告溢价能力，可分别对三种产品线ROAS表现较好的SKU都提升

广告出价10%-20%，有助更好的广告出单！

相反，搜索广告-手动模式和自动模式ROAS虽然较低，但对比大

盘也是低10%-30%以内，说明还是有成长空间的，可以判断该大

盘差值与自己预期ROAS的差值，如果自己预期ROAS差值在30%

以内，说明有机会优化广告投放能力，追上大盘水平，同时也能

满足自己的预期。
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ROAS
达预期

广告花费可持续
提升

广告花费无计划
提升

针对该产品线ROAS较高的商品，可适当提价，争取前端抢占排名靠前的位置，
更好提升流量和出单量

需持续对购物站点搜索排名靠前的相关产品竞品，参考重点优化文案\主图\商品
售价来提升点击率

ROAS
未达预期 ROAS比大盘高

说明大盘在该产品线ROAS效果也
未达你预期

判断自己希望达到的ROAS与目前
实际的ROAS中差值，如果差值低
于与大盘相比的差值ROAS比大盘低

可查看CTR、CR对比大盘的情况，
进一步分析优化

说明大盘ROAS仍高于自己预期，
仍有优化空间优化达到自己水平

判断自己希望达到的ROAS与目前
实际的ROAS中差值，如果差值高
于与大盘相比的差值

说明大盘在该产品线ROAS效果也
未达你预期，可查看CTR、CR对比
大盘的情况，进一步分析优化

投放效率
分析

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况——投入产出比优化思路



28

可能原因 优化建议

该类目产品本身

的客单价就比较

低

• 对于流量大的关键词，如“眼镜”、“口红”等降低出价，如果降到底价仍然ROAS低，就采用精准匹配或者删除

• 添加4-5个与产品相关度更高的长尾关键词，如“防蓝光眼镜”、“哑光裸色口红”等

• 如果在调整出价和添加相关度更高的关键词之后，ROAS仍然很低，可以考虑暂停广告，并为客单价更高的畅销产品投广告

• 同时需要考虑该商品是不是引流产品，是不是能够适当让步

该类目广告竞争

激烈，关键词出

价高

• 尝试使用自动选择

• 对于流量大词，采用降价、切精准模式或者删除

• 添加相关度更高的长尾词

产品转化率（CR）

比较差

• 如果是产品本身的转化较差（低于全店转化率），考虑暂停该产品的广告

• 同时，参考加购率和下单转化率，为其他热销产品开启广告

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况——投入产出比分产品线优化思路

◼ 搜索广告优化思路：

可能原因 优化建议

产品自身客单价较

低
• 可以降低广告出价，在有展示的情况下以最低价投放

竞争激烈，广告位

出价很高才有展示
• 控制广告位的出价，尤其注意“每日新发现”这个大流量广告位的出价；如果ROAS很低可以考虑暂停该广告位

◼ 关联广告优化思路：



▪ 可直观了解到自己店铺各产品线的点击率对比同大盘二级品类卖家平均水平的情况

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况
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⬆⬆⬆ 相比大盘高50%以上 ⬆⬆ 相比大盘高30%-50% ⬆ 相比大盘高10%-30% 持平 相比大盘持平，10%以内

⬇ 相比大盘低10%-30%⬇⬇ 相比大盘低30%-50%⬇⬇⬇ 相比大盘低50%

示例分析：

从下图可看到，点击率比大盘同二级品类高的产品线有搜索广

告-自动模式达5.51%（↑，对比大盘高10%-30%），关联广

告达2.95%（↑ ↑ ↑ ，对比大盘高50%以上），说明这些产品

线对比大盘其他二级品类卖家都有更高的质量分，如果ROAS

达预期情况下，可以进行适当溢价10%-20%，更高性价比的

抢到更多大盘流量。

同时结合上页ROAS低于大盘、且有机会追上预期ROAS的产

品线，可以结合分析是否点击率也低于大盘，如果是，可以往

点击率上做优化。
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分析CTR

CTR 
比大盘高

CTR
比大盘低

说明CTR相比之下较有优势，质量分较高，可以针对ROAS达预期
且CTR较高的产品线提升出价

建议该产品线可重点优化商品主图和商品标题，可搜索前端同位置
同品类的商品，学习其主图及标题进行优化

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况——点击率优化思路
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可能原因 优化建议

关键词不够精准，弱相关或过于宽泛
• 添加与产品相关度更高的关键词

• 对于特别宽泛的关键词，可以尝试精准匹配

产品主图、标题不够吸引力
• 主图：参考平台相似热销产品的图片或者使用广告测图，找到符合当地人喜好的图片风格

• 标题：优化标题，使用当地语言；可以参考平台站点本地卖家的标题

产品价格没有竞争力，无法吸引点击

• 对比自家广告位附近的产品价格

✓ 若比周边产品价格更贵：降低关键词出价，把广告位降低到与周边产品相比价格有优势的位置

✓ 若比周边产品价格更便宜，但点击率仍然很低：需要优化产品评分、评价和销量记录，再投放广告

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况——点击率分产品线优化思路

可能原因 优化建议

出价不足 • 可以提高出价，直至点击数在100以上，并观察出单效果和ROAS

广告位不适合该产品 • 如果提高了出价，点击数在100以上，但是一直不出单，可以暂停该广告，并为其他产品开启广告

◼ 搜索广告优化思路：

◼ 关联广告优化思路：
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账户广告各产品线投放效率对比大盘情况

▪ 可直观了解到自己店铺各产品线的转化率对比同大盘二级品类卖家平均水平的情况

⬆⬆⬆ 相比大盘高50%以上 ⬆⬆ 相比大盘高30%-50% ⬆ 相比大盘高10%-30% 持平 相比大盘持平，10%以内

⬇ 相比大盘低10%-30%⬇⬇ 相比大盘低30%-50%⬇⬇⬇ 相比大盘低50%

示例分析：

从下图可看到，转化率除商店广告持平表现较为良好外，其他产

品线均远低于比大盘同二级品类高的产品线（↓ ↓ ↓ ，对比大盘低

50%以上），这些产品线仍有较大的优化空间，可以建议该产品

线可重点优化商品好评度，同时优化商品价格提升价格竞争力，

可搜索前端同位置同品类的商品。

同时结合上两页ROAS低于大盘且有机会追上预期ROAS的产品线，

可以结合分析是否转化率也低于大盘，如果是，可以往转化率上

做优化，从而提升ROAS。
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分析CR

CR 
比大盘高

CR
比大盘低

说明CR相比之下较有优势，质量分较高，可以针对ROAS达预期
且CR较高的产品线提升出价

建议该产品线可重点优化商品好评度，同时优化商品价格提升价
格竞争力，可搜索前端同位置同品类的商品

账户广告各产品线投放效率对比大盘情况——点击率优化思路
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• 店铺整体广告表现

• 各产品线表现

• 各产品线关键指标对比大盘同二级品类

• 异常表现SKU及Top销量SKU分产品线表现

• Top花费关键词表现

报告分模块介绍



35

• 需及时针对超预算的SKU进行调整，可参考“建议每日预算（当地货币）”

异常表现SKU-超预算

示例分析：

该卖家有24个超预算的单品，可以按照以下表格的建议提升每日预算，避免因为预算设置过低，造成广告撞线无法持续出单的情况。

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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▪ 点击率（CTR）飙升单品，说明商品得到用户关注，且此时质量分提升较多，针对ROAS效果满意的商品，
建议提升10%广告出价，并提升广告预算加大广告投放

异常表现SKU-点击率飙升

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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▪ 点击率（CTR）明显下降单品，说明商品近期较多用户浏览后并无点击，建议关注同类型竞品情况，并
进一步优化标题、主图以及保持商品价格竞争优势

异常表现SKU-点击率下降

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品



38

▪ 转化率（CR）飙升单品，说明近期商品转化意愿提升，且此时广告质量分提升较多，针对ROAS效
果满意的商品，建议提升10%广告出价，并提升广告预算加大广告投放

异常表现SKU-转化率飙升

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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▪ 转化率（CR）明显下降单品，说明商品近期购买意愿度减少，可以关注商品加购数量是否有提升，如有
提升，建议做促加购转化的动作如适当的降价活动，若加购无提升，建议优化详情页，关注商品好评率、
竞品价格变化等保持商品竞争力

异常表现SKU-转化率下降

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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异常表现SKU-ROAS上升

▪ 本月比上月，投入产出比（ROAS）飙升单品，说明商品投放广告投放毛利提升，对于ROAS达到预期的
商品，建议把握时机适当提升竞价（溢价10%-20%）进行提升销量

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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异常表现SKU-ROAS下降

▪ 本月比上月，投入产出比（ROAS）明显下降单品，建议关注是否由于点击率或者转化率下降所造成，如
有则优先优化商品广告的点击率及转化率，否则为出价较高影响，可适当调低（调整幅度10%-20%）广
告竞价以优化投入产出

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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▪ 高投入产出比 (ROAS)单品，如ROAS达到商品毛利预期，建议把握时机适当提升竞价（溢价10%-20%）
继续提升广告销量

异常表现SKU- SKU-Top10 ROAS

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品



▪ 高广告转化率 (CR)但投入产出比 (ROAS)较低单品，建议重点优化点击率提升商品质量分，并适当调低
（调整幅度10%-20%）广告竞价以优化投入产出

异常表现SKU-高转化率但广告投入产出比低

43
注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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Top5 销量的SKU-分产品线投放效率

▪ 直观了解到Top 5 销量SKU的各
产品线广告花费/订单量/销售金
额等贡献占比

▪ 可得知该SKU效果好的产品线，
需重点加大投放预算及；需重点
优化的产品线，减低投放预算

示例示例分析：

如左图，该Top 1销量的SKU搜索广告-手动模式和关

联广告的花费占比分别仅14.4%/7.48%，但销售金额

占比分别达18.96%/9.1%，订单量贡献占比分别达

18.62%/9.91%，可见该产品线均有较好的广告出单

效果，可重点加投发展该产品线。

反观搜索广告-自动模式占比达78.13%，高于订单量

占比71.94%和销售金额贡献占比71.47%，因此该产

品线投放效果较差，仍需继续优化。

注意：为了避免浪费卖家优化广告精力，以上筛选商品的广告花费均为大于1美元商品
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• 店铺整体广告表现

• 各产品线表现

• 各产品线关键指标对比大盘同二级品类

• 异常表现SKU及Top销量SKU分产品线表现

• Top花费关键词表现

报告分模块介绍
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Top10 广告花费关键词投放效果

▪ 直观了解到全店花费较高的Top 10的关键词投放效果以及对全店的贡献

分析
ROAS

关键词ROAS
达店铺预期

关键词ROAS
未达店铺预期

若为“建议提价”，则按建
议幅度进行出价提升

若为“建议降价”，则按建
议降价幅度进行出价下调

若为“建议降价”，则按建
议降价幅度进行出价下调

若为“建议提价”，则适当
降低出价“10%-20%”，
视ROAS情况再作调整


